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Abstract 
The purpose of this study is to investigate the effect of blockchain 
technology on digital marketing. This study is applicable in terms of 
purpose, and of a quantitative research type, which is a survey-cross-
sectional study in terms of data collection. The statistical population of 
this study consists of online marketing managers and activists. The 
entire statistical population was considered unlimited. Due to the 
unlimited nature of the statistical population, 384 people were 
considered as a sample, based on the Morgan table. The data collection 
tool is a questionnaire. The standard questionnaire was extracted based 
on the study by Wiratma et al., (2021). Confirmatory factor analysis and 
model fit test and structural equation model were used to examine the 
data to test the hypotheses expressed in the study. The data analysis 
method was also using smart.PLS software. The results of the study 
showed that blockchain has a positive and significant effect on mega-
data, which in its turn, has a positive and significant effect on digital 
marketing. Blockchain has a positive and significant impact on digital 
marketing. 
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Extended Abstract 
Introduction 
With the rapid growth of e-commerce, exchanges and transactions through information 
technology tools and methods have increased significantly. The adoption and use of various 
electronic payment services and its application are important topics considered in the use of 
new technologies (Li & Bai, 2010). Today, much of the attention on blockchain is focused on 
financial services; and very little has been discussed about non-financial services companies 
and how blockchain technology can impact organizations, their business models, and the way 
they create and deliver value (Morkunas et al, 2018). 
Blockchain technology has emerged as a promising innovation that can not only disrupt 
operational processes in the supply chain of products and services, but also facilitate risk 
management in the complex and interconnected global supply chain ecosystem through 
increased information and process flexibility (Tonnissen & Teuteberg, 2020; Esmaeili et al, 
2020; Wamba & Queiroz, 2020; Gory, 2019). With the rapid growth of e-commerce, 
exchanges and transactions through information technology tools and methods have increased 
dramatically. The adoption and application of various electronic payment services and their 
applicability are important issues considered in the use of new technologies (Li & Bai, 2010). 
Much of the attention on blockchain today is focused on financial services, with very little 
discussion of non-financial services companies and how blockchain technology can impact 
organizations, their business models, and the way value is created and delivered (Morkunas et 
al, 2018). It monitors interactions between individuals, organizations, companies, 
communities, and people. They guide management and social actions. Blockchain technology 
at the heart of Bitcoin and other cryptocurrencies, is a chain blockmarket of an open, 
distributed ledger that can efficiently record transactions between two parties in a verifiable, 
permanent, and secure manner. This technology is protected against deletion, tampering, and 
financial transactions (Rega et al, 2019). 
Blockchain technology is predicted to play a significant role in digital marketing in the future. 
According to a report in Semupdates.com (2019) of the 20 digital marketing trends that will 
go viral in 2020; one of them is blockchain technology in search engine advertising. The use 
of blockchain is a technology much broader than the financial world that can be applied to the 
world of digital marketing, as its functions are transparent and provide benefits to the 
branding process. The figure below shows the size of the blockchain technology market 
worldwide from 2018 to 2025, where it is predicted that the blockchain technology market 
will be worth $39.7 billion by 2025. This chart shows the blockchain market forecasts that 
also show the use of blockchain technology (Wiratama et al, 2021). 
For this purpose, the present study seeks to answer the following question: What is the impact 
of the application of blockchain technology on digital marketing? 
 
Theoretical Framework 
Blockchain 
Blockchain concepts have brought about widespread changes in the legal industry, 
simplifying and streamlining various processes. The same type of simplification can be seen 
in the accounting field. Another entity that can benefit from blockchain technology is the 
government. However, the benefits of this blockchain can go beyond the small projects they 
have implemented. Three benefits that governments can realize are increasing citizen trust in 
authorities, protecting crucial data, and reducing costs by increasing efficiency. While the cost 
savings in the financial industry can be extensive, the legal field can also implement this 
technology with great success. While there are many applications for which blockchain 
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technology can be used, it can be seen that the main place where it is used is to better organize 
information, which raises questions about the potential untrustworthiness of the information 
itself. With the emergence of smart contracts in blockchain technology, the credit requirement 
required in many international sales transactions is becoming obsolete and useless (Benson, 
2019). 
 
Digital Marketing 
The term digital marketing has been referred to as a subset of marketing management and 
advertising management for two decades (Kamnan, 2017). Digital marketing includes all the 
tools and activities used to market products and services on a digital platform (web, internet, 
mobile or other (digital) tools) (Vaziri Gohar & Abdolhosani, 2020). 
Roshanak et al, (2024) investigated the effect of marketing mix on blockchain technology 
with the mediating role of perceived usefulness in customers of the National Bank of Iran in 
Tehran. The results of the study indicate that senior management support, supply chain 
integration, and innovation capability have a significant effect on blockchain technology. 
Also, supply chain risk did not affect blockchain technology. Finally, the role of marketing 
mix has been shown on perceived usefulness. Also, perceived usefulness affects blockchain 
technology. 
Moradi ziba et al, (2023) investigated the model of digital marketing strategies in successful 
Iranian startups. The results of the qualitative section indicated that 241 primary codes, 46 
pivotal codes, and 14 selective codes were identified and extracted. The results of the study 
showed that the causal conditions with 4 variables of network capability, use of artificial 
intelligence, marketing capability and customer knowledge have an effect on digital 
marketing strategies; and the results of confirmatory factor analysis showed that the model fit 
indices were approved. 
 
Research Methodology 
This study is applicable in terms of purpose, and of a quantitative research type, and a survey-
cross-sectional study in terms of data collection. The statistical population of this study 
consists of online marketing managers and activists. The entire statistical population was 
considered unlimited. Due to the unlimitedness of the statistical population, 384 people were 
considered as a sample based on the Morgan table. The data collection tool is a questionnaire. 
The standard questionnaire was extracted based on the study of Wiratma et al. (2021). 
Confirmatory factor analysis and model fit test and structural equation model were used to 
examine the data to test the hypotheses expressed in the study. 
 
Research findings 
The data analysis method was carried out by smart.PLS software. The research results showed 
that blockchain has a positive and significant effect on megadata. The megadata has a positive 
and significant effect on digital marketing. Blockchain has a positive and significant effect on 
digital marketing. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of investigating the effect of the application of 
blockchain technology on digital marketing. The results of this study are consistent with the 
results of Roshanak et al, (2024), Moradi ziba et al, (2023), Bagheri Anilu et al, (2023), 
Zhang et al, (2023), Dana et al, (2022) Gholipour Domyeh (2023), Ahmadi et al, (2022), Da 
Silva & Moro (2021), Clohessy et al, (2020), Grishikashvili et al, (2014), Rejeb et al, (2020), 
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Brauer & Eriksson (2020), Ertemel (2018), and Kecskes (2018). Roshanak et al, (2024) 
showed that top management support, supply chain integration, and innovation capability 
have a significant impact on blockchain technology. Also, supply chain risk did not have an 
effect on blockchain technology. Finally, the role of the marketing mix on perceived 
usefulness has been shown. Also, perceived usefulness has an effect on blockchain 
technology. 
According to the results of the research, it is suggested that online marketing managers and 
activists strengthen the technical knowledge of employees in this field by holding meetings 
and training courses in the field of blockchain technology. On the other hand, by focusing on 
emerging technologies such as blockchain and their capabilities, they should align their 
marketing strategy with digital marketing based on these emerging technologies. 
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  ها:كليد واژه
  شايستگي، 

كنندگان، شايستگي مصرف
  خريد آنلاين، 

  قدرت انتخاب، 
  كنندهحمايت از مصرف

  چكيده
نظر  پژوهش ازباشد. اين مي بررسي تأثير كاربرد فناوري بلاك چين بر بازاريابي ديجيتالهدف اين پژوهش 

لحاظ نحـوه گـردآوري داده، از نوع مطالعات  باشد كه و ازهاي كمي ميهدف، كاربردي و از نوع پژوهش
جامعه آماري اين تحقيق را مديران و فعالان بازاريابي آنلاين تشكيل داده است.  باشد.مقطعي مي -پيمايشي

مورگان، با توجه به نامحدود بودن جامعه  بر اساس جدول كل جامعه آماري نامحدود در نظر گرفته شد.
باشد. نفر به عنوان نمونه در نظر گرفته شده است. ابزار جمع آوري اطلاعات پرسشنامه مي 384آماري، 

ها از ) استخراج شده است. براي بررسي داده2021پرسشنامه استاندارد بر اساس مطالعه ويراتما و همكاران (
هاي بيان شده در ن تناسب مدل و مدل معادلات ساختاري براي آزمون فرضيهتحليل عاملي تأييدي و آزمو

باشد. نتايج تحقيق نشان مي smart.PLSها نيز با استفاده از نرم افزار مطالعه استفاده شد. روش تحليل داده
معناداري بر هاي بزرگ تأثير مثبت و داد بلاك چين تأثير مثبت و معناداري بر كلان داده دارد. داده

  بازاريابي ديجيتال دارد. بلاك چين تأثير مثبت و معناداري بر بازاريابي ديجيتال دارد.
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  مقدمه
اي را بين شركت و مشتريانش ايجاد كرده است و فرصتي را ظهور اينترنت، دستيابي آسان و ارتباط نسبتاً مقرون به صرفه

فناوري اطلاعات به عنوان ابزاري  .استفاده از فناوري اطلاعات جهت پشتيباني از خدمات مشتري فراهم نموده استبراي 
قدرتمند براي بهبود خدمات دولتي بوده است. فناوري اطلاعات و اينترنت امكانات دولتي جديدي را براي دولت و اداره 

). Danila & Abdullh, 2014يتهاي تجاري آنها، فراهم آورده است (كنندگان، به منظور ارائه خدمات به مشتريان و فعال
 صورت به اطلاعات فناوري هايروش و طريق ابزارا ها از معاملات و مبادلات الكترونيك، تجارت سريع رشد با

 مباحث از آن، كارگيري به و الكترونيكي پرداخت متنوع خدمات و كاربرد پذيرش است. يافته افزايش چشمگيري

). امروزه ميزان زيادي از Li & Bai, 2010گيرد (هاي جديد مورد توجه قرار ميدر استفاده از فناوري كه است مهمي
هاي خدمات غيرمالي و اينكه چگونه توجهات به بلاكچين، بر خدمات مالي متمركز هستند و بسيار كم در مورد شركت

اي تجاري آنها، نحوه خلق و تحويل ارزش تأثير بگذارد، بحث شده است هها، مدلتواند بر سازمانفنĤوري بلاكچين مي
)Morkunas et al, 2018.( 

تواند فرآيندهاي عملياتي را در است كه تنها نميبه عنوان يك نوآوري اميدوار كننده ظهور كردهآوري بلاك چين فن
سك را در اكوسيستم زنجيره تأمين جهاني تواند مديريت ريزنجيره تأمين محصولات و خدمات مختل كند، بلكه مي

 ,Tonnissen umTeutebergپذيري فرآيند تسهيل كند (پيوسته از طريق افزايش اطلاعات و انعطافهمپيچيده و به

  )gory, 2019؛Wamba umQueiroz, 2020؛esmaeiliet al, 2020؛ 2020
 صورت به اطلاعات فناوري هايروش و طريق ابزارا ها از معاملات و مبادلات الكترونيك، تجارت سريع رشد با

 مباحث از آن، كارگيري به و الكترونيكي پرداخت متنوع خدمات و كاربرد پذيرش .است يافته افزايش چشمگيري

). امروزه ميزان زيادي از Li & Bai, 2010گيرد (هاي جديد مورد توجه قرار ميدر استفاده از فناوري كه است مهمي
هاي خدمات غيرمالي و اينكه چگونه به بلاكچين، بر خدمات مالي متمركز هستند و بسيار كم در مورد شركت توجهات

هاي تجاري آنها، نحوه خلق و تحويل ارزش تأثير بگذارد، بحث شده است ها، مدلتواند بر سازمانفنĤوري بلاكچين مي
)Morkunas et al, 2018 ها ها، جوامع و افراد نظارت دارند. آنها، شركتافراد، سازمان). اين فناوري تعاملات ميان

آوري بلاكچين در قلب بيت كوين و ساير ارزهاي مجازي، بلاك كنند. فناقدامات مديريتي و اجتماعي را هدايت مي
به روشي قابل تواند معاملات بين دو طرف را به طور مؤثر و شده است كه مياي يك دفتركل باز و توزيعماركت زنجيره

 ,Rega et alشود (هاي مالي، محافظت ميتأييد و دائمي ثبت كند. اين فناوري در برابر حذف، دستكاري تراكنش

2019.(  
تكنولوژي براساس ديكشنري بزرگ اندونزي، تعريفي به عنوان يك روش علمي براي رسيدن به يك هدف عملي دارد. 

مكانات، براي فراهم كردن كالاهاي مورد نياز براي بقا و آسايش زندگي تكنولوژي همچنين به عنوان يك وسيله يا ا
ها تنها محدود به استفاده آوري مورد استفاده توسط انسانشود، در ابتدا فنتر ميآوري سريعانسان، معنايي دارد. توسعه فن

آوري در هاي زندگي با فننبهآلات و تجهيزات سنگين براي كمك به كار است، در حالي كه امروزه تمام جاز ماشين
آوري هاي فنگذارد و در حال حاضر بازاريابي از كمكارتباط هستند. تكامل تكنولوژي بر فرآيند بازاريابي تأثير مي

است، در دهه گزارش شده )wartaekonomi.co.id, 2020كند. بازاريابي ديجيتال، كه در (اطلاعات زيادي استفاده مي
  ).Wiratama et al, 2021اختراع شبكه جهاني وب ظهور كرد (در راستاي  1990
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آوري براي توانند از فنگذارد. در حال حاضر، مردم ميتكنولوژي نه تنها بر بازاريابي بلكه بر فرآيند پرداخت نيز تأثير مي
متكي به ارز اصلي است،  هاي هوشمند خود استفاده كنند. فرآيند معامله هنوز همها با استفاده از گوشيپردازش پرداخت

اما همچنين ارزهايي وجود دارند كه تنها به طور كامل به تكنولوژي وابسته هستند، يعني ارز ديجيتال يا چيزي كه در حال 
ظاهر شد، اما  1990شود. ارز رمزنگاري شده براي اولين بار در دهه حاضر به عنوان ارز رمزنگاري شده شناخته مي

. بيت )CNN Indonesia, 2021يك ارز ديجيتال به نام بيت كوين پديدار شد ( 2009تا سال  بسياري شكست خوردند،
در اين  كند، كه از اشخاص ثالثآوري بلاك چين در كاربرد خود براي پردازش معاملات استفاده ميكوين خود از فن

د. مفهوم خود زنجيره بلوكي، كه در اصل تنها به كنكند، بنابراين به طور مستقيم از ديگران استفاده ميفرآيند استفاده نمي
اجرا است. خود بلاك هاي مختلف ديگر، و نه فقط ارز ديجيتال، قابلشود كه در زمينهبيت كوين اعمال شد، احساس مي

نامند. خود بلاك چين به طور مساوي چين يك دفتر است و با يكديگر در ارتباط است، بنابراين آن را بلاك چين مي
تواند هاي معامله ميشود، و همچنين دادهشود و نظير به نظير، بنابراين ثبت يك معامله ايمن در نظر گرفته ميزيع ميتو

 ).Iredale, 2020دسترسي باشد (توسط هر كسي به صورت شفاف و همچنين به صورت ناشناس قابل

وكار و تمركز و تغيير ناپذيري در عمليات كسبآوري بلاك چين مانند شفافيت، ديد، عدم واسطه، عدم هاي فنويژگي
) اين CNN Indonesia, 2020پذيرتر و كارآمدتر خواهد شد. (هاي ارتباطي انعطافمعاملات منجر به فرايندها و مكانيزم

كاري و هماهنگي بين ذينفعان زنجيره پذيري، همامر با ايجاد اطلاعات، به اشتراك گذاري، مصرف، مبادله، انعطاف
أمين در سطوح بين سازماني و درون سازماني تسهيل خواهد شد، كه به مديريت خطرات براي جلوگيري از اختلالات ت

وكار ناپايدار، نامشخص، پيچيده و مبهم مشخص هاي غير منتظره و اضطراري كه توسط محيط كسبناشي از موقعيت
  ).Min, 2019، ؛Lohmer et al, 2020؛Kshetri, 2018؛ Choi et al, 2019شوند كمك خواهد كرد (مي
آوري بلاك چين نقش مهمي در بازاريابي ديجيتال در آينده داشته باشد. گزارش در شود كه فنبيني ميپيش

)Semupdates.com, 2019 ( ها ويروسي خواهند شد، يكي از آن 2020روند بازاريابي ديجيتال كه در سال  20از
تر از دنياي مالي آوري بسيار وسيعموتورهاي جستجو است. استفاده از بلاك چين فن آوري بلاك چين در تبليغاتفن

اي آن شفاف است و مزايايي را براي تواند در دنياي بازاريابي ديجيتال به كار گرفته شود، زيرا كاركردهاست كه مي
 2025تا  2018سراسر جهان از سال  آوري بلاك چين را دركند. شكل زير اندازه بازار فنفرآيند برندينگ فراهم مي

ميليارد دلار خواهد بود.  39,7آوري بلاك چين به اندازه ، بازار فن2025شود تا سال بيني ميدهد، جايي كه پيشنشان مي
دهد آوري بلاك چين را نيز نشان ميدهد كه استفاده از فنبازار بلاك چين را نشان مي هايبينياين نمودار پيش

)Wiratama et al, 2021.( 

بدين منظور تحقيق حاضر در صدد پاسخ به پرسش زير است: تأثير كاربرد فناوري بلاك چين بر بازاريابي ديجيتال 
  چگونه است؟
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  . اندازه بازار فناوري بلاك چين در سراسر جهان1شكل 

  
 ادبيات نظري

  بلاك چين
مؤسسات مالي ايجاد شد، اما واضح است كه آنها اولين و قدرتمندترين بازيگران اگرچه بلاك چين براي كاهش قدرت 

). Garrod, 2019شركتي آن هستند، واقعيتي كه با ادعاهاي اقتصاد اشتراك گذاري در حال ظهور در تناقض است. (
كنند و به چالش هاي تجاري متنوعي را كه مورد علاقه بازاريابان است، فعال ميهاي بلاك چين، فرصتفناوري

در اقتصاد اشتراك  P2P بلاك چين مجبور به بازنگري سلسله مراتب موجود كسب و كارهاي پلت فرم كشند.مي
ها به عنوان پروتكل براي كنند و روشي براي تأييد دادهرا تسهيل مي "هوشمند"ها اجراي مخاطبين شود، آنگذاري مي

كنند. در بازاريابي، مطالعات فراواني در مورد كاربردهاي (تخيلي و ل توليد ميهاي ديجيتاارزهاي ديجيتال و ساير دارايي
هايي مانند بلاك چين به عنوان ارائه خدمات مبتني بر پلتفرم به طور بالقوه دموكراتيك (كه موقعيت غالب شركت واقعي)
Uber ،Lyft ،Airbnb بلاك چين در ادبيات ديگر  كشد) وجود دارد. در حالي كه پيامدهاي اجتماعيرا به چالش مي

آنها در بازاريابي نيز توجه بيشتري را به خود جلب كرده است مورد توجه قرار گرفته است، ابعاد اجتماعي و تكنولوژيكي 
)Marthews and Tucker, 2022 ،Peres et al, 2022هاي ويژه با گسترش داراييهاي بازاريابي و مصرف به). زمينه

مجازي فرا ها، ارتباطات و اقتصاد هاي غيرقابل تعويض، امنيت دادهديجيتال در بازار هنر، صنعت بازي، قمار، توكن
پيامدهاي آينده اين گسترش بازاريابي مبتني بر مالكيت  )Colicev, 2022؛ Belk et al, 2022( وجهي مرتبط است

)، به Peres et al, 2022؛ Tan and Salo, 2021جزئي، مالكيت تركيبي و جمعي در حال ظهور و روابط با سهامداران (
اي در اكوسيستم بلاك ذاري (و شبه اشتراك گذاري) حضور گستردهاحتمال زياد مصرف مشاركتي و اقتصاد اشتراك گ

  ).Hainz & Hatin, 2023( چين خواهد داشت
كند. همان اي ايجاد كرده و فرآيندهاي مختلف را ساده و مؤثر ميمفاهيم بلاكچين در صنعت قانوني تغييرات گسترده

آوري بلاكچين استفاده كند تواند از فننهاد ديگري كه ميتوان در زمينه حسابداري مشاهده كرد. نوع ساده كردن را مي

٦mm
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اند. سه ها اجرا كردههاي كوچكي باشد كه آنتواند فراتر از پروژهدولت است. با اين حال، مزاياي اين بلاكچين مي
كاهش  هاي حساس، وتوانند درك كنند افزايش اعتماد شهروندان به مقامات، حفاظت از دادهها ميمزيتي كه دولت

تواند گسترده باشد، حوزه قانوني جويي در هزينه در صنعت مالي ميوري است در حالي كه صرفهها با افزايش بهرههزينه
آوري را با موفقيت بالا اجرايي كند در حالي كه كاربردهاي زيادي وجود دارد كه تكنولوژي تواند اين فننيز مي

توان مشاهده كرد كه مكان اصلي مورد استفاده آن سازماندهي بهتر اطلاعات ميتواند براي آن استفاده شود، بلاكچين مي
است كه سوالاتي در مورد قابليت اعتماد ناپذيري بالقوه خود اطلاعات دارد. با ظهور قراردادهاي هوشمند در تكنولوژي 

آيد فايده در ميقديمي و بيالمللي به صورت بلاكچين، الزام اعتبار مورد نياز در بسياري از معاملات فروش بين
)Benson, 2019.(  
  

 بازاريابي ديجيتال

اي از مديريت بازاريابي و اصطلاح بازاريابي ديجيتال يا ديجيتال ماركتينگ از دو دهه پيش تاكنون به عنوان زير مجموعه
شامل مجموعه همه ابزارها و ). بازاريابي ديجيتال Kamnan,2017گيرد (نيز مديريت تبليغات مورد اشاره قرار مي

هايي است كه براي بازاريابي محصولات و خدمات در بستر ديجيتال (وب اينترنت موبايل يا ساير ابزارهاي فعاليت
بازاريابي ديجيتال به اصطلاح چتري  ).Vaziri Gohar & Abdolhosani, 2020( گيرند(ديجيتال) مورد استفاده قرار مي

هاي بازاريابي آنلاين شركتها از كانالهاي ديجيتالي نظير موتور جستجوي گوگل، رسانه است بر روي همه تلاشهاي
 ).Rahimnea et al, 2018( برندشان بهره مياجتماعي ايميل و وب سايتهاي خود براي ارتباط با مشتريان فعلي و آينده

عني قبل از خريد يك كالا آن را در كنند يبسياري از مردم امروز خريدهاي خود را از موتورهاي جستجو آغاز مي
كنند. اين جداي خريدهايي است كه مردم از سايتهاي شناخته شده در زمينه يابند و در مورد آن تحقيق مياينترنت مي

دهند شايد بتوان نتيجه گرفت كه روشهاي سنتي و پيشين كسب و كار ديگر آنقدرها فروش كالا و خدمات انجام مي
) بازاريابي ديجيتال نوعي از بازاريابي است كه از طريق كانالهاي ديجيتال چه Nejati & Zarei, 2020كارساز نيست (

شود. در اين روش از تمامي ظرفيتها و كانالهاي ممكن و موجود در دنياي ديجيتال آنلاين و چه غير آنلاين انجام مي
ود به بيان ديگر بازاريابي ديجيتال دستيابي به اهداف شود تا اطلاعات به مشتري يا مصرف كننده رسانده شاستفاده مي

سازد بايد توجه داشت كه بازاريابي ديجيتال در بازاريابي با استفاده از روشها و ابزارهاي دنياي فناوري ديجيتال ممكن مي
هاي ارتباطي مانند دهد و زماني بهترين اثر بخشي را دارد كه به صورت يكپارچه با ديگر استراتژيها و روشخلاء رخ نمي

 ).Sedaghati & Seiedin, 2023( ارتباط چهره به چهره تلفن و ... به كار گرفته شود

  
 پيشينه پژوهش

)Roshanak et al, 2024شده در چين با نقش ميانجي سودمندي درك) به بررسي تأثير آميخته بازاريابي بر فناوري بلاك
ند. نتايج پژوهش حاكي از آن است كه حمايت مديريت ارشد، مشتريان بانك مليّ ايران شهر تهران پرداخت

چين تأثير معناداري دارد. همچنين ريسك زنجيرة تأمين سازي زنجيرة تأمين، و قابليت نوآوري بر فناوري بلاكيكپارچه
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ده شده است. شده نشان داچين اثرگذار نبوده است. در نهايت، نقش آميخته بازاريابي بر سودمندي دركبر فناوري بلاك
 .گذار استچين اثرشده بر فناوري بلاكمندي دركهمچنين سود

)Moradi ziba et al, 2023هاي بازاريابي ديجيتال در استارت آپ هاي موفق ايراني پرداختند. ) به بررسي مدل استراتژي
گزينشي شناسايي و استخراج شدند. كد  14كد محوري و  46كد اوليه،  241نتايج بخش كيفي حاكي از آن بوده كه 

اي، بكارگيري هوش مصنوعي، قابليت بازاريابي و دانش مشتري متغير قابليت شبكه 4نتايج تحقيق نشان داد شرايط عليّ با 
هاي برازش مدل مورد هاي بازاريابي ديجيتال تأثير دارند و نتايج تحليل عاملي تاييدي نشان داد كه شاخصبر استراتژي

  .قرار گرفتندتأييد 
)Bagheri Anilu et al, 2023هاي پژوهش، ) به بررسي واكاوي مبحث محيط بازاريابي ديجيتال پرداختند. بر اساس يافته

عنوان پديده محوري انتخاب شد. شرايط علي در قالب چهار دسته نوآوري، مديريت مفهوم محيط بازاريابي ديجيتال به
گرفتند و شش مقوله اصلي شامل راهبردهاي تجاري، راهبردهاي آموزشي، بهينه، عوامل ساختاري، سهولت جاي 

كننده و گر در دودسته تقويتعنوان راهبرد انتخاب شدند. عوامل مداخلهريزي و نظارت بهراهبردهاي نوآورانه، برنامه
عنوان عوامل ا بههكننده شناسايي شدند. عوامل فرهنگي، عوامل زيرساختي، آموزش، سبك رهبري، استراتژيتضعيف

زمينه و بسترساز محيط بازاريابي ديجيتال تعيين شدند درنهايت پيامدهاي عوامل مؤثر بر محيط بازاريابي ديجيتال در سه 
 .سطح خرد، مياني و كلان تعيين شدند

)Zhang et al, 2023هاي يط) به بررسي نوآوري بازاريابي ديجيتال و عملكرد شركت نقش جامعيت تصميم گيري در مح
پويا پرداختند. نتايج نشان داد كه نوآوري در بازاريابي ديجيتال تأثير مفيدي بر عملكرد شركت در يك محيط همه گير 
دارد نويسندگان همچنين دريافتند كه جامعيت تصميم گيري رابطه بين نوآوري بازاريابي ديجيتال و عملكرد شركت را با 

 كند.يل ميمزاياي برجسته در محيطهاي پايدار تعد

)Dana et al, 2022 پژوهشي تحت عنوان عوامل مؤثر بر بازاريابي ديجيتال در سطح جهاني پرداختند. با استفاده از (
رويكرد معادلات ساختاري در كشورها حوزه يورو انجام دادند نتايج نشان داد كه عوامل دروني و بيروني بر بازاريابي 

  عوامل بيروني بيش از عوامل دروني است.ديجيتال تأثير دارند و تأثير 
)Gholipour Domyeh, 2023 هاي اجتماعي با زمان تسهيم دانش و وفاداري مشتريان در شبكهسازي همبهينه) به بررسي

رويكرد بازاريابي ديجيتال پرداختند. نتايج رويكرد تلفيقي بر روي يك شركت فعال در حوزه بازاريابي ديجيتال در شهر 
درصد تأثير مثبت معنادار در سطح معناداري يك  6/47نشان داد كه بين وفاداري مشتريان و تسهيم دانش رابطه تهران 

درصد وجود دارد. نتايج آناليز رگرسيون نيز نشان داد كه بين تسهيم دانش و وفاداري مشتريان تحت رويكرد بازاريابي 
آميز و نيت نشان داد كه نحوه رفتار اعتراض AHP ود دارد. آناليزدرصد رابطه مثبت و معنادار وج 1/53ديجيتال به ميزان 

افزار گمز هاي وفاداري مشتريان است. كد نويسي و اجراي مدل رياضي دوهدفه پيشنهادي در نرمترين مؤلفهخريد از مهم
  .ن محقق شدسازي را ارائه كرد كه حداكثر دانش تسهيم شده با حداكثر وفاداري مشتريان در آسطحي از بهينه

)Ahmadi et al, 2022صنعت بانكداري با تمركز بر فناوري بلاك چين پرداختند.  ) به بررسي آينده پژوهي بازاريابي در
هاي مالي ديجيتال و بلاك چين و توسعه بانكداري غير ها نشان داد كه پيشرانهاي اقبال محققان بازاريابي به فناورييافته

 داشتند و براي سناريونگاري انتخاب شدند. متمركز بالاترين اولويت را
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)Da Silva & Moro, 2021هاي ) به بررسي فناوري بلاك چين به عنوان يك عامل اعتماد مصرف كننده پرداختند. يافته
هاي بلاك چين مانند رديابي و حفظ حريم خصوصي با اعتماد مشتري است. به اين آنها بيانگر ارتباط بين برخي ويژگي

شود كه براي بهبود اعتماد مصرف كننده بر استفاده از بلاك محققان بازاريابي اجتماعي و اقتصادي توصيه مي دليل به
 چين تمركز نمايند.

)Clohessy et al, 2020 به بررسي عوامل تعيين كننده پذيرش بلاك چين: يك چارچوب يكپارچه پرداختند. نتايج (
گذارد. اين عوامل شامل استفاده از بلاك چين براي اهداف تجاري تأثير مينشان داد كه پنج عامل وجود دارد كه بر 

 عوامل فردي، عوامل سازماني، عوامل فناوري، عوامل مبتني بر وظيفه و عوامل محيطي است.

  
  شناسي تحقيقروش
زيرا جامعه آماري اين هاي مورد نياز از يك طرح تحقيق پيمايشي مقطعي استفاده شده است براي جمع آوري داده عنوان

بر اساس  شود.تحقيق را مديران و فعالان بازاريابي آنلاين تشكيل داده است. كل جامعه آماري نامحدود در نظر گرفته مي
ابزارهاي جمع نفر به عنوان نمونه در نظر گرفته شده است.  384مورگان، با توجه به نامحدود بودن جامعه آماري، جدول 

 ,Wiratama et alها پرسشنامه استاندارد بر اساس مطالعه (شنامه بوده است. ابزار گردآنوري دادهاوري اطلاعات پرس

ها از تحليل عاملي تأييدي و آزمون سؤال بوده است. براي بررسي داده 8استخراج شده است. اين پرسشنامه شامل  )2021
ها نيز با ده در مطالعه استفاده شد. روش تحليل دادههاي بيان شتناسب مدل و مدل معادلات ساختاري براي آزمون فرضيه

 بوده است. smart.PLSاستفاده از نرم افزار 

از آنجايي كه از پرسشنامه استاندارد براي سنجش متغيرها استفاده شده، ابتدا، شاخصهاي مورد نظر ترجمه و سپس، با 
وسيله بار مشاهده بهل (متغير پنهان) و متغير قابلمراجعه به نخبگان اصلاحات لازم صورت گرفت. قدرت رابطه بين عام

باشد رابطه ضعيف در نظر  0,3مقداري بين صفر و يك است. اگر بار عاملي كمتر از شود. بار عاملي عاملي نشان داده مي
باشد خيلي مطلوب  0,6تر از قبول است و اگر بزرگقابل 0,6تا  0,3شود. بار عاملي بين نظر ميصرفشده و از آن گرفته 
باشند و مؤيد اين را دارا مي 0,5توان مشاهده كرد تمامي بارهاي عاملي متغيرها مقداري بيشتر از مي )1در جدول ( است.

  قبول است.گيري قابلكه پايايي در مورد مدل اندازه مطلب است
  

  . بارهاي عاملي متغيرهاي تحقيق1جدول 
 آماره تي بار عاملي گويه

q01 ← 17.893 0.651 بلاك چين 

q02 ← 43.107 0.810 بلاك چين 

q03 ← 21.971 0.683 بلاك چين 

q04 ← 74.569 0.880 بلاك چين 

q05 ← 19.480 0.726 بلاك چين 

q06 ← 25.572 0.772 كلان داده 

q07 ← 30.164 0.786 كلان داده 
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q08 ← 30.661 0.791 كلان داده 

q09 ← 16.616 0.662 كلان داده 

q10 ← 14.860 0.660 كلان داده 

q11 ← 48.199 0.835 بازاريابي ديجيتال 

q12 ← 32.133 0.834 بازاريابي ديجيتال 

q13 ← 23.543 0.747 بازاريابي ديجيتال 

 
) و پايايي 1951كرونباخ، ( 0,7سپس، پايايي متغيرهاي تحقيق توسط شاخصهاي آلفاي كرونباخ با ميزان استاندارد بالاي 

فورنل و ( 0,5با ميزان استاندار بالاي  )AVE(و ميانگين واريانس توسعه يافته  0,7با ميزان استاندارد بالاي  )CR(تركيبي 
توان مشاهده كرد متغيرهاي تحقيق از مي) 2بررسي شد. در جدول ( Smart-PLSبا استفاده از نرم افزار ) 1981لاكر، 

  باشند.پايايي و روايي همگرا برخودار مي
  

  . پايايي و روايي همگراي متغيرهاي مدل تحقيق2جدول 

كرونباخآلفاي  متغير  
 پايايي تركيبي

(CR) 
AVE 

 0.651 0.848 0.730 بازاريابي ديجيتال

 0.570 0.867 0.807 بلاك چين

 0.543 0.855 0.787 كلان داده

 
بوده بنابراين ازنظر پايايي تمامي متغيرها مورد تائيد است. مقدار ميانگين  0,7تر از آلفاي كرونباخ تمامي متغيرها بزرگ

  شود.است بنابراين روايي همگرا نيز تائيد مي 0,5تر از همواره بزرگ (AVE)شده واريانس استخراج

  روايي واگرا (روش فورنل و لاكر):
شود. هاي ديگر در مدل مقايسه ميهاي سازههاي يك سازه با شاخص، ميزان تفاوت بين شاخصدر قسمت روايي واگرا

گردد. براي اين كار يك ها محاسبه ميهر سازه با مقادير ضرايب همبستگي بين سازه AVEاين كار از طريق مقايسه جذر 
بالاي قطر  ازه هست و مقادير پايين وهر س AVEماتريس بايد تشكيل داد كه مقادير قطر اصلي ماتريس جذر ضرايب 

 شده است:) نشان داده3اين ماتريس در جدول شماره ( هاي ديگر است.اصلي، ضرايب همبستگي بين هر سازه با سازه

  
  هاو ضرايب همبستگي سازه AVE. ماتريس مقايسه جذر 3جدول 

 كلان داده بلاك چين بازاريابي ديجيتال  

     0.807 بازاريابي ديجيتال

   0.755 0.687 بلاك چين

 0.737 0.529 0.682 كلان داده

 



 

٣٣  

  39تا  21، صفحات 1403، بهار 1، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 بررسي تاثير كاربرد فناوري بلاك چين بر بازاريابي ديجيتال	:سپيده عرب

 

هاي ديگر هر سازه از ضرايب همبستگي آن سازه با سازه AVEباشد، جذر گونه كه از ماتريس بالا مشخص ميهمان
  ها است.قبول بودن روايي واگراي سازهبيشتر شده است كه اين مطلب حاكي از قابل

  
  هاي پژوهشيافته

هاي تحقيق بر اساس يك ساختار علي با تكنيك حداقل مربعات جزئي رابطه متغيرهاي موردبررسي در هر يك از فرضيه
PLS گيري (رابطه هريك از شده است مدل اندازه) ترسيم2ده است. در مدل كلي تحقيق كه در شكل (آزمون ش

شده است. براي سنجش مشاهده به متغير پنهان) و مدل مسير (روابط متغيرهاي پنهان با يكديگر) محاسبه متغيرهاي قابل
  شده است.) ارائه3ت كه در شكل (شده اسبا تكنيك بوت استراپينگ محاسبه  tمعناداري روابط نيز آماره 

 

  
  . تكنيك حداقل مربعات جزئي مدل كلي پژوهش2شكل 

  

  
  . آماره تي مدل كلي پژوهش با تكنيك بوت استراپينگ3شكل 
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  فرضيه اول: بلاك چين تأثير مثبت و قابل توجهي بر كلان داده دارد.
  

  . نتايج بررسي فرضيه اول4جدول 

ضريب  مسير
 نتيجه سطح معناداري آماره تي مسير

كلان داده ←بلاك چين   0.529 13.560 0.000 

 

 تأييد
 

 
شده است و آماره احتمال آزمون نيز محاسبه  529/0گردد شدت اثر بلاك چين بر كلان داده ) مشاهده مي4طبق جدول (

  %5در سطح خطاي  tتر از مقدار بحراني آمده است كه بزرگدستبه 560/13
محاسبه شده است كه از  000/0شده معنادار است. مقدار معناداري نيز برابر دهد تأثير مشاهدهبوده و نشان مي 96/1يعني 

بلاك چين تأثير مثبت و قابل  %95تر بوده و نشان از معناداري است. بنابراين با اطمينان كوچك 05/0سطح خطاي 
  گردد.توجهي بر كلان داده دارد و فرضيه اول تأييد مي

  
  فرضيه دوم: كلان داده تأثير مثبت و قابل توجهي بر بازاريابي ديجيتال دارد.

  
  . نتايج بررسي فرضيه دوم5ول جد

 نتيجه سطح معناداري آماره تي ضريب مسير مسير
بازاريابي ديجيتال ←كلان داده   

0.442 9.675 0.000 
 تأييد

  
شده است و آماره احتمال محاسبه  442/0گردد شدت اثر كلان داده بر بازاريابي ديجيتال ) مشاهده مي5طبق جدول (

دهد بوده و نشان مي 96/1يعني  %5در سطح خطاي  tتر از مقدار بحراني آمده است كه بزرگدستبه 675/9آزمون نيز 
تر كوچك 05/0محاسبه شده است كه از سطح خطاي  000/0ز برابر شده معنادار است. مقدار معناداري نيتأثير مشاهده

كلان داده تأثير مثبت و قابل توجهي بر بازاريابي ديجيتال دارد و  %95بوده و نشان از معناداري است. بنابراين با اطمينان 
 گردد.فرضيه دوم تأييد مي

  
  جيتال دارد.فرضيه سوم: بلاكچين تأثير مثبت و قابل توجهي بر بازاريابي دي

  
  . نتايج بررسي فرضيه فرعي سوم6جدول 

 نتيجه سطح معناداري آماره تي ضريب مسير مسير
بازاريابي ديجيتال ←بلاك چين   

0.453 9.804 0.000 
 تأييد
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شده است و آماره احتمال محاسبه  453/0گردد شدت اثر بلاكچين بر بازاريابي ديجيتال ) مشاهده مي6طبق جدول (
دهد بوده و نشان مي 96/1يعني  %5در سطح خطاي  tتر از مقدار بحراني آمده است كه بزرگدستبه 804/9آزمون نيز 

تر كوچك 05/0محاسبه شده است كه از سطح خطاي  000/0شده معنادار است. مقدار معناداري نيز برابر تأثير مشاهده
ارد و بلاكچين تأثير مثبت و قابل توجهي بر بازاريابي ديجيتال د %95بوده و نشان از معناداري است. بنابراين با اطمينان 

  گردد.فرضيه سوم تأييد مي
  

  بحث و نتيجه گيري
ها به صورت آنلاين منتشر شد، براي بلاك فضاي صنعت بازاريابي/تبليغات اخيراً زماني كه اخبار تورم و اختلاف داده

حقيق اند. هدف اين تتري براي شفافيت كردهبازاريابان و ناشران شروع به جستجوي جايگزين امن -چين باز شده است 
دهد كه بلاك بررسي تأثير كاربرد فناوري بلاك چين بر بازاريابي ديجيتال بوده است. نتايج آزمون فرضيه اول نشان مي

 )Soldatos et al, 2019چين تأثير مثبت و معناداري بر كلان داده دارد. اين نتيجه از تحقيقات قبلي انجام شده توسط (
هاي بزرگ تأثير مثبت بگذارد. نتايج اين تحقيق تواند بر دادهساخت بلاك چين ميكند، كه گفته بودند زيرپشتيباني مي

 گذاردهاي بزرگ تأثير ميكرد بلاك چين به طور مثبت بر دادهكند كه بيان ميهمچنين تحقيقات قبلي را غني مي

)Brauer & Eriksson, 2020(.  
أثير مثبت و معناداري بر بازاريابي ديجيتال دارد. نتايج آزمون هاي بزرگ تدهد كه دادهنتايج آزمون فرضيه دوم نشان مي

كند كه بلاك چين تأثير مثبت و معناداري بر بازاريابي ديجيتال دارد. اين نتيجه تحقيقات قبلي را فرضيه سوم ثابت مي
هش با نتايج پژوهش كند بلاك چين تأثير مثبتي بر بازاريابي ديجيتال دارد. نتايج اين پژوكند كه بيان ميغني مي

)Roshanak et al, 2024) (Moradi ziba et al, 2023) (Bagheri Anilu et al, 2023 ()Zhang et al, 2023) (Dana 

et al, 2022) (Gholipour Domyeh, 2023) (Ahmadi et al, 2022 ()Da Silva & Moro, 2021 ()Clohessy et al, 

2020( )Grishikashvili et al, 2014؛ Rejeb et al, 2020( Brauer & Eriksson, 2020؛ Ertemel, 2018 ؛
Kecskes, 2018( .مطابقت دارد )Roshanak et al, 2024سازي ) نشان دادند كه حمايت مديريت ارشد، يكپارچه

تأمين بر فناوري چين تأثير معناداري دارد. همچنين ريسك زنجيرة زنجيرة تأمين، و قابليت نوآوري بر فناوري بلاك
شده نشان داده شده است. همچنين چين اثرگذار نبوده است. در نهايت، نقش آميخته بازاريابي بر سودمندي دركبلاك
) نشان دادند كه ارتباط بين برخي Da Silva & Moro, 2021( .گذار استچين اثرشده بر فناوري بلاكمندي دركسود

و حفظ حريم خصوصي با اعتماد مشتري است. به اين دليل به محققان بازاريابي هاي بلاك چين مانند رديابي ويژگي
  شود كه براي بهبود اعتماد مصرف كننده بر استفاده از بلاك چين تمركز نمايند.اجتماعي و اقتصادي توصيه مي

جه گيري از نتايج اين مطالعه هاي پژوهشي ارائه شده و با نتايج زير مورد آزمايش قرار گرفته است نتيدر اين مطالعه فرضيه
توان از مدل تحقيق تواند مكمل نتايج مطالعات قبلي باشد كه قبلاً انجام شده است كه در مطالعات بعدي ميهمچنين مي

شود آيا تأثير غيرمستقيم بلاك چين در بازاريابي ديجيتال از طريق كلان داده تأثير  اصلاح شده، استفاده كرد تامشخص
 به تأثير مستقيم دارد.بيشتري نسبت 
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هاي آموزشي شود كه مديران و فعالان بازاريابي آنلاين با برگزاري جلسات و دورهبا توجه به نتايج پژوهش پيشنهاد مي
در حوزه فناوري بلاكچين دانش فني كاركنان را در اين حوزه تقويت نمايند. از سوي ديگر با تمركز بر فناوريهاي 

ها استراتژي بازاريابي خود را در راستاي بازاريابي ديجيتال مبتني بر اين هاي آنبلاكچين و قابليتنوظهور مانند 
هاي جديد در شود تأثير عوامل انساني در سازمان را براي به كارگيري فناوريهاي نوظهور قرار دهند. توصيه ميفناوري

گيري افراد متخصص در حوزه فناوري بلاكچين، اعزام كاركنان گردد كه با به كارسازمان مؤثرتر دانسته نيز پيشنهاد مي
هاي كاربردي در حوزه مديريت ريسك و ... جهت مديران عالي نسبت به هاي آموزشي، برگزاري دورهمرتبط به دوره

و توسعه مشتري شود كه بر مبناي متغيرهاي بازار با هدف ايجاد توسعه استراتژي منابع انساني در اقدام نمايند. پيشنهاد مي
مداري استراتژي بازاريابي خود را ايجاد نموده و توسعه دهند و گردآوري تحليل اطلاعات بازار رقبا و تقاضاي فعلي و 
آتي بازار در حوزه بازاريابي ديجيتال و فناوري بلاكچين را همواره مدنظر قرار دهند و بر اين مبنا، بازاريابي ديجيتال مبتني 

  ويت نمايند.بر بلاكچين را تق
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